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摘  要 
本研究主旨在瞭解台灣地區使用有氧韻律服的消費者中，以不同職業類別之
女性消費者去探討，消費者對有氧韻律服品牌形象的感受，是否有所不同。從各
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形象因素：功能性形象 7 個、象徵性形象 7 與經驗性形象 6 個，共 20 題。以
Likert 五點量表進行題目感受區分，從「非常同意」到「非常不同意」分別以
5~1 分。 
選取嘉義地區四間有氧健身中心的會員，共發放 120 份問卷，無效問卷 10
份，有效問卷率為 91.6％(表一)。第一部分最常使用之韻律服品牌未填寫者 3













四間有氧健身中心 問卷發放 問卷回收 問卷回收率 有效問卷 問卷有效率 
 120 120 100％ 110 91.6％ 
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表二、各因素的 Cronbach α 值 
三構面 題號及內容 校正項目總分相關係數  Cronbach α 值 
功能性 02 有彈性的感受 .571 .821 
功能性 03 有排汗功能的感受 .761 .821 
功能性 04 有透氣功能的感受 .685 .821 
功能性 05 有抗菌除臭功能的感受 .633 .821 
功能性 08 有胸墊設計 .509 .821 
功能性 01 有剪裁輕便設計的感受 .573 .821 
象徵性 09 有專業感的感覺 .755 .793 
象徵性 10 有時尚感的感覺 .745 .793 
象徵性 12 有活潑感的感覺 .559 .793 
象徵性 13 有高尚感的感覺 .672 .793 
象徵性 16 有線條優美感感覺 .492 .793 
象徵性 14 有當今流行顏色的感覺 .792 .793 
象徵性 15 有當今流行款式的感覺 .777 .793 
經驗性 07 有不易變形的感覺 .452 .629 
經驗性 17 有修飾身材效果的感覺 .683 .629 
經驗性 18 有舒服感的感覺 .817 .629 
經驗性 19 有愉悅感的感覺 .617 .629 
經驗性 20 有自信感的感覺 .558 .629 
經驗性 21 有舒暢感的感覺 .853 .629 
經驗性 11 有健康感的感覺 .720 .629 
 （四）設計正式問卷 
     信效度皆獲得考驗，而發展出「不同職業類別女性消費者在有氧韻
律服品牌形象之研究」正式問卷，第一部分為有氧韻律服之女性消費者基本資
料，第二部分為有氧韻律服品牌形象的評估，分三個構面：功能性形象因素有
6 個屬性、象徵性形象因素有 7 個屬性與經驗性形象因素有 7 個屬性，總共有
20 題。 
二、研究對象 
北、中與南三地區的健身中心共發放 750 份問卷，有效問卷 634 份其有效問
卷率為 84.5%(表三)。分別為第一部分職業類別未填寫者 39 份；第一部分最常用
韻律服品牌複選兩個或兩個以上者 32 份；第二部分問題填答之題目，部分及完全




有氧健身中心 問卷發出 問卷回收 回收率 有效問卷數 有效問卷率 
北部地區（五間） 250 250 100% 233 93.2% 
中部地區（五間） 250 250 100% 199 79.6% 
南部地區（五間） 250 250 100% 202 80.8% 
合計 750 750 100% 634 84.5% 
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公教優於其他職業；PUMA 事後比較學生優於其他職業；TOUCH AERO 事後比
較得知家管優於其他職業；力屋事後比較得知商業優於其他職業。灰姑娘與
TOUCH AERO 象徵性形象亦達顯著，前者以軍公教優於其他職業而後者以服務
各職業類別女性消費者與常用品牌資料統計 次數 百分比 
學生 111     17.5％ 
家管                       70 11.0％ 
軍公教                      93 14.7％ 
商業 107     16.9％ 
服務業                     106   16.7％ 
NIKE                     162   25.6％ 
PUMA                       65 10.3％ 
灰姑娘                      83 13.1％ 
TOUCH AERO                   122 19.2％ 
力屋                      134 21.1％ 
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*p<.05   
表六、各職業類別在單純主要效果檢定摘要表 




功能性 象徵性 經驗性 功能性 象徵性      經驗性 
學生  0.75* 26.39* 0.48 0.66 5＞4＞2  
家管  0.33* 24.08* 1.48 3.47 5＞4＞1  
軍公教  0.29* 49.40* 2.74 4.85* 3＞5＞1 3＞5＞1 
商業  0.38* 42.20* 6.81* 0.78 5＞4＞1 5＞3＞4 
服務業  0.55* 27.18* 2.84 0.47 3＞5＞1  
註 1為 NIKE、2 為 PUMA、3 為灰姑娘、4為 TOUCH AERO 與 5 為力屋 
 表七、各有氧韻律服品牌在單純主要效果檢定摘要表 
        單變量 F值 事後比較 Duncan 法  變異來源 
職業類別  
Λ 值 
功能性 象徵性 經驗性 功能性  象徵性  
NIKE  0.51* 65.43* 2.73 3.31 3＞2＞5   
PUMA  0.48* 19.52* 1.79 0.89 1＞5＞2   
灰姑娘  0.43* 19.96* 7.20* 1.44 3＞5＞2  3＞4＞2  
TOUCH AERO  0.48* 39.35* 5.26* 0.99 2＞1＞4  5＞1＞2  
力屋  0.25* 64.64*   1.43  3.22  4＞2＞3   





                   多變量考驗 單變量 F 值 
變異來源 功能性 象徵性 經驗性 df Λ 功能性 象徵性 經驗性 
185.09 -20.45 25.60 
-20.45 16.55 1.04 
職業＊品牌交
互作用 
 25.60 1.04 6.84 
24 0.49* 19.29* 1.79* 0.76 
239.44 31.62 42.70 
31.62 231.32 159.24 
誤差(E) 
 
42.69 159.24 225.94 
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優於其他職業；PUMA 則在學生較優；TOUCH AERO 則是家管較優；力屋在商
業優於其他職業。特別的是灰姑娘與 TOUCH AERO 在象徵性形象有達顯著，不







表現 NIKE 與灰姑娘獲得軍公教認同，PUMA 則獲得學生肯定，TOUCH AERO
則是家管。特別的是灰姑娘與 TOUCH AERO 在象徵性形象獲得消費者肯定，不
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The study of the female consumers by occupation on the brand 
image of aerobic clothing in Taiwan－in three areas for example 
Tsai Shu-Huei1, Lin Hung-En2, Tsai Min-Shi2  
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Abstract 
 This study was to investigate the factors that female consumers concern the 
brand image of aerobic clothing by the occupation in Taiwan. The study discussed the 
difference of famous brands like NIKE, PUMA, Cinderella, TOUCH AERO and 
POWERHOUSE while taking occupation into consideration. The questionnaire was 
used to gather data. This survey distributed consumers into three areas in Taiwan, 
which include north Taiwan, central Taiwan and south Taiwan. We send out 250 
questionnaires to do the investigation. The collected data were be analyzed the 
demographics, attributes of image and image importance with descriptively statistics. 
Besides, Two-way MANOVA was applied to analyze the difference between different 
aerobic clothing brands and the demographics. According to the finding, there is an 
apparent effect on the interaction that between demographics and aerobic clothing 
brands. This result reflects that demographics and aerobic clothing brands have 
influence with each other.  
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